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At this time a lot of services the retailer presents his wares in cyberspace. The customer 
does not need to be pampered to move from its place if when they were working, relaxing 
at home, or even when the customers are on vacation, as long as they get an internet 
connection so they can view, compare and make decisions that ultimately what goods 
they buy. Customers are increasingly selective and increasing their comfort standards so 
that it becomes a challenge for businesses to provide services to meet the needs of its 
customers in an attempt to survive in a competitive competition in the world of business. 
In an effort to improve service to its customers, business organizations have a lot of 
implementing Customer Relationship Management by utilizing the WEB -based 
information systems. Generally CRM on the market of e - commerce Business to 
Customer in an effort to improve customer satisfaction requires careful planning of how 
the service will be provided to customers by considering the quality of the service, the 
level of trust that will be obtained, the level of security to be provided and Tertiary 
comfort will be offered, in order to customers feel comfortable and will always come back 
to the WEB site is provided for the purpose of it all. 
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Abstrak 
Pada saat ini banyak sekali layanan para peritel menyajikan barang dagangannya di dunia maya. 
Para pelanggan dimanjakan untuk tidak perlu beranjak dari tempatnya apakah ketika mereka 
tengah bekerja, santai dirumah, atau bahkan ketika para pelanggan sedang berlibur, selama mereka 
mendapatkan koneksi internet maka mereka dapat melihat, membandingkan dan membuat 
keputusan barang apa yang akhirnya mereka beli. Para pelanggan semakin hari semakin selektif 
dan standar kenyamanan mereka terus meningkat sehingga menjadi tantangan bagi para pelaku 
bisnis untuk menyajikan layanan yang dapat memenuhi kebutuhan para pelanggannya dalam 
upaya bertahan dalam persaingan yang kompetitif didunia usaha. Dalam upaya meningkatkan 
layanan kepada para pelanggannya, organisasi bisnis telah banyak menerapkan Customer 
Relationship Management dengan memanfaatkan sistem informasi berbasis WEB. Umumnya 
CRM pada pasar e-commerce Business to Customer dalam upaya meningkatkan customer 
satisfaction memerlukan perencanaan yang matang tentang bagaimana layanan akan diberikan 
kepada customer dengan mempertimbangkan mutu layanan, tingkat kepercayaan yang akan 
diperoleh, tingkat keamanan yang akan diberikan serta tingakat kenyamanan yang akan 
ditawarkan, agar customer merasa nyaman dan akan selalu kembali kepada WEB site yang 
disediakan untuk keperluan itu semua. 
 
Kata Kunci : Customer Relationship Management, e-Commerce, WEB site, Customer Satisfaction 
Jurnal Computech & Bisnis, Vol. 5, No. 1, Juni 2011, 6-13 
ISSN 1978-9629 
6 






Padasaat ini banyak sekali layanan para 
peritel menyajikan barang dagangannya di 
duniamaya. Para pelanggan dimanjakan 
untuk tidak perlu beranjak dari tempatnya 
apakah ketika mereka tengah bekerja, santai 
dirumah, atau bahkan ketika para pelanggan 
sedang berlibur, selama mereka dapat 
koneksi internet maka mereka dapat melihat, 
membandingkandanmembuatkeputusanbara
ngapa yang akhirnyamerekabeli. 
Saat ini para pelanggan semakin hari 
semakin selektif dan standar 
kenyamanannya pun terus meningkat 
sehingga menjadi tantangan bagi para pelaku 
bisnis untuk menyajikanlayanan yang dapat 
memenuhi kebutuhan para pelanggannya 
dalam upaya bertahan dalam persaingan 
yang kompetitif didunia usaha. Para pebisnis 
saat ini telah banyakmenerapkan Customer 
Relationship Management dengan 
memanfaatkan system informasi berbasis 
WEB. 
Untuk keperluan tersebut penulis 
mencoba mempelajari tiga buah jurnal yang 
berjudul; 
1) A structural model of the impact of 
Quality Management Practices and 
purchasing-related Information 
Systems on purchasing performance: A 
TQM perspective 
2) Critical Factors and Benefits in the 
Implementation of Customer 
RelationshipManagement 
3) The Impact of Website Quality 
Dimensions on Customer Satisfaction 
in the B2C E-commerce Context 
Ketiga jurnal itu dipilih karena ingin 
mengetahui lebih jauh dan memberikan 
referensi yang lebih lengkap mengenai 
hubungan kepuasan pelanggan yang 
diimplementasikan dalam CRM berbasis 
WEB site bagi suatu perusahaan. 
 
2. Analisis Pustaka 
 
Sistem Informasi memainkan peran 
penting dalam integrasi dan komunikasi 
rantai pasokan saat ini dan berdampak pada 
banyak aspek operasi, yang semuanya 
memiliki efek pada tingkat kepuasan 
pelanggan internal perusahaan dan akhirnya 
konsumen eksternal perusahaan produk. 
Gambar 1 menyajikan Model ini berisi 
tiga konstruksi dan hubungan diantara: 
Sistem Informasi, Praktek Manajemen 
Kualitas dalam Pembelian (QMPP), dan 
dampaknya terhadap Kinerja 
Pembelian.Konstruksi Praktis Sistem 
Informasi ini dikembangkan berdasarkan 
karya Sriram et al., (1997). Temuan mereka 
menunjukkan bahwa hanya komunikasi 
antarmuka vendor, dan aplikasi 
khususpembelian yang  memanfaatkan 
teknologi yang menjalin hubungan terhadap 
kualitas komitmen perusahaan dan akses 
vendor untuk penjadwalan pembelian bagian 
produksi. 
 
Gambar 1.Mengusulkandanmenguji model. 
 
Beberapa penelitian menunjukkan ada 
hubungan langsung antara pelaksanaan 
praktek manajemen mutu dan penerapan 
sistem informasi. Sebagai contoh, Dewhurst 
et al. (2003) menunjukkan bahwa kebutuhan 
untuk meningkatkan koordinasi lintas-
fungsional memerlukan peningkatan 
investasi dalam sistem informasi [1].  
Di pasar konsumen yang kompetitif, 
membangun dan mempertahankan hubungan 
yang baik dengan pelanggan adalah penting 
untuk kelangsungan hidup jangka panjang 
bisnis [3]. Saat ini, perusahaan menerapkan 
Customer Relationship Management (CRM) 
untuk memfasilitasi pemeliharaan hubungan 
ini. Pada penelitian yang dilakukan oleh 
HSIN CHANG seperti yang ditulis dalam 
jurnalnya [3] menerapkan metode 
wawancara survei untuk mengeksplorasi 
hubungan antara Reengineering Proses 
Bisnis (BPR), Organisasi Belajar, Kualitas 
Hubungan, dan Kinerja Organisasi dalam 
pelaksanaan sistem CRM. Diantara faktor-
faktor ini, BPR dan Organisasi Belajar 
adalah langkah pertama dalam 
pembangunan CRM. BPR melibatkan 
penghargaan dan pelatihan staf, struktur 
organisasi, dan perangkat teknologi 
informasi. Pembelajaran organisasi 
melibatkan komitmen untuk belajar, visi 
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bersama dan keterbukaan pikiran.Kualitas 
hubungan melibatkan kepercayaan, 
kepuasan dan komitmen, yang bertujuan 
untuk dapat dinaikkan pelaksanaannya. 
Pendekatan Balanced Scorecard diterapkan 
untuk pengukuran Kinerja Organisasi, 
melibatkan pembelajaran proses bisnis 
internal, dan pertumbuhan, pelanggan, dan 
perspektif kinerja keuangan.  
Secara keseluruhan, penelitian ini 
mendukung hubungan proposisi antara 
empat perspektif [3]. Implementasi aktual 
dari CRM adalah diyakini oleh responden 
untuk berkontribusi pada peningkatan 
kualitas hubungan dan kinerja organisasi, 
dan kesepakatan bahwa implementasi sistem 
CRM harus didahului oleh BPR dan 
pembelajaran organisasi. Di pasar konsumen 
yang kompetitif, bagaimana pelanggan 
memutuskan pilihan adalah akar dari 
kelangsungan usaha, memusatkan perhatian 
pada daya tarik dan retensi pelanggan 
melalui layanan pribadi. 
Sifat dari CRM bertujuan untuk 
memaksimalkan nilai pelanggan dalam 
jangka panjang, dengan fokus proses bisnis, 
pemasaran dan layanan pelanggan pada 
pemeliharaan hubungan klien, melalui badan 
koordinasi dari suatu teknologi sistem 
informasi. Hal ini berarti mendesain ulang 
proses bisnis fundamental yang 
digambarkan sebagai Reengineering Proses 
Bisnis (BPR). Earl et al. (1995) menyatakan 
bahwa, 'BPR berarti mendesain ulang proses 
bisnis yang ada dan menerapkan yang baru.' 
Davenport (1993) menganggap BPR sebagai 
inovasi proses, mengubah semua proses 
bisnis dan mendesain ulang mereka. BPR 
bertujuan untuk memperoleh keuntungan 
substansial dalam kinerja organisasi dengan 
mendesain ulang sebuah 'ground-up' dari 
proses bisnis inti dengan membuang proses 
yang ada dan menciptakan yang baru, bukan 
secara bertahap memperbaiki proses yang 
ada (Attaran, 2004).  
Sejak CRM menyediakan sarana untuk 
memperoleh dan mendistribusikan informasi 
pelanggan pribadi, manfaatnya akan 
tergantung pada kemampuan organisasi 
untuk memanfaatkan informasi dalam 
produk-produk baru yang inovatif dan 
layanan (Chen & Ching, 2004), yang pada 
gilirannya akan bergantung pada kecepatan 
karyawan dan organisasi belajar, sebagai 
sebuah kunci untuk bertahan hidup di pasar 
konsumen inovatif (Stata, 1989; Fulmer, 
1994; Chang, 2006). 
Peter Drucker (1954) menyatakan, 
dalam The Practice of Management bahwa 
definisi yang efektif untuk tujuan bisnis 
adalah untuk menciptakan pelanggan,karena 
kepuasan pelanggan dan kepercayaan akan 
membawa pembelian ulang untuk 
perusahaan dan karenanya akan 
meningkatkan kinerja organisasi perusahaan. 
Perusahaan yang semakin menyadari nilai 
dari membangun hubungan dekat dengan 
pelanggan sebagai sarana untuk 
meningkatkan retensi. Sistem CRM 
membantu perusahaan menjaga hubungan 
dengan pelanggan dan pemasok, dengan 
keunggulan yang terkait. 
Kaplan dan Norton (1992, 1993, 1996) 
mengembangkan Balanced Scorecard (BSC) 
sebagai metode penilaian kinerja organisasi, 
menggabung-kan campuran indikator 
finansial dan nonfinansial, termasuk evaluasi 
penyelarasan proses bisnis, dengan strategi 
bisnis yang dinyatakan. Penelitian ini 
mengembangkan sebuah kerangka kerja 
konseptual yang berkaitan dengan BPR, 
pembelajaran organisasi, kualitas hubungan, 
dan kinerja organisasi yang menyertai 
implementasi CRM, khususnya memeriksa 
aspek-aspek berikut [3]: 
1) Hubunganantaraimplementasisistem 
CRM dan BPR di 
inisiasipembangunansistem CRM. 









Customer Relationship Management 
(CRM) 
 
Hubungan dengan pelanggan adalah 
kunci keberhasilan yang kompetitif di pasar 
konsumen. Sebagai data warehousing, data 
mining, dan e-commerce yang berkembang, 
ketersediaan data perilaku pelanggan, dan 
kecanggihan yang dapat dianalisis 
meningkat, meningkatkan kemungkinan 
untuk pemasaran satu-ke-satu (Ahn et al, 
2003.).  
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Tiwana (2001) menyatakan bahwa 
CRM adalah kombinasi dari proses bisnis 
dan teknologi yang berusaha untuk 
memahami pelanggan perusahaan dari 
berbagai perspektif untuk bersaing 
membedakan produk perusahaan dan jasa. 
CRM melibatkan upaya bersama untuk 
meningkatkan identifikasi nasabah, akuisisi, 
dan retensi. Ini bertujuan untuk 
meningkatkan kepuasan pelanggan, 
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan 
akibatnya meningkatkan pendapatan dari 
pelanggan yang sudah ada.  
Hsin Chang mendefinisikan CRM 
sebagai kombinasi dari upaya pemasaran, 
proses bisnis dan teknologi yang 
memungkinkan perusahaan untuk 
memahami pelanggan dari berbagai 
perspektif. Perusahaan menggunakan 
pengetahuan ini meningkatkan kepuasan 
pelanggan dan mendapatkan loyalitas 
pelanggan [3]. 
 
CRM dan Business Process 
Reengineering (BPR) 
 
Hammer & Champy (1993) 
mendefinisikan BPR sebagai pemikiran 
ulang fundamental dan disain ulang radikal 
proses bisnis untuk mencapai perbaikan 
yang dramatis dalam kondisi kritis, ukuran 
kinerja kontemporer, seperti biaya, kualitas, 
pelayanan, dan kecepatan. Spencer (1992) 
menyatakan bahwa BPR dipromosikan 
sebagai pendekatan berbasis pelanggan 
potensial untuk meningkatkan produktivitas 
dan kualitas melalui proses. Dia 
menganggap bahwa BPR berusaha 
memampatkan baik secara horizontal 
(urutan linear dan siklus) maupun vertikal 
(lapisan manajemen), tantangan pola kerja 
yang ada, praktek dan struktur, khususnya 
spesialisasi tenaga kerja. Dia menganggap 
bahwa TI merupakan faktor kunci, yang 
memungkinkan penghapusan batas-batas 
organisasi usang dan infrastruktur. 
Earl et al. (1995) menyatakan bahwa, 
BPR berarti mendesain ulang proses bisnis 
yang ada dan menerapkan yang baru. 
Whitman & Gibson (1997) mencatat bahwa 
kebutuhan untuk mendesain ulang mendasar 
telah meningkat dengan tingkat perubahan 
dalam lingkungan bisnis. Attaran (2004) 
menegaskan bahwa pelaksanaan rekayasa 
ulang bukanlah latihan bentuk-bebas, tetapi 
membutuhkan langkah-langkah spesifik 
yang harus dilakukan dalam urutan tertentu. 
Sistem CRM memerlukan perubahan 
dalam penjualan, pemasaran, dan proses 
layanan pelanggan untuk mendorong 
berbagi informasi pelanggan, dukungan dari 
manajemen puncak, dan ide yang sangat 
jelas mengenai manfaat yang dapat 
diperoleh dari konsolidasi data pelanggan. 
Sistem CRM adalah inovasi yang relatif 
baru sehingga kebutuhan mereka sering 
tidak 'built-in' dengan struktur organisasi 
yang ada, yang mungkin perlu penyesuaian 
dengan latihan BPR. 
Kerangka konseptual yang 
dikembangkan untuk menggambarkan 
hubungan antara BPR, Organisasi Belajar, 
kualitas hubungan, dan kinerja organisasi 
dalam implementasi CRM adalah 
ditunjukkan pada Gambar 2. BPR dan 
Organisasi Belajar dipandang sebagai 
prasyarat untuk implementasi sistem CRM 




BPR, OL, RQ, dan OP dalam CRM 
 
BPR dan Hubungan Kualitas: 
Spencer (1992) dan Davis (1993) 
menggambarkan BPR baik sebagai proses 
yang berfokus pada pelanggan, menyiratkan 
bahwa kebutuhan pelanggan diperhitungkan, 
meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
kepercayaan (Angin, 1991; Janson, 1992; 
Yang & Chen, 2001; Chen & Popovich, 
2003) dan meningkatkan kualitas hubungan. 
Organisasi Belajar dan Hubungan 
Kualitas: Hari (1994) menyatakan bahwa 
kemampuan organisasi termasuk 
mempelajari kebutuhan dan tuntutan 
pelanggan dan mengembangkan produk baru 
atau jasa untuk memuaskan mereka. 
Hedberg & Wolff (2001), Anak (2001), 
Reinhardt dkk. (2001) semua menganggap 
bahwa pembelajaran organisasi seperti 
meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
akibatnya meningkatkan kualitas hubungan. 
Hubungan Kualitas dan Kinerja 
Organisasi: Kepuasan pelanggan telah 
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dianggap baik sebagai determinan dan 
indikator kinerja organisasi, tergantung pada 
bagaimana kedua telah didefinisikan (Babin 
& Griffin, 1998). Kaplan dan Norton (1996) 
memasukkan ukuran kepuasan pelanggan 
dalam pendekatan BSC mereka untuk 
mengukur kinerja organisasi. Lee & Kim 
(1999) dan Crosby et al. (1990) juga 
berpendapat bahwa kualitas hubungan 
mempengaruhi kinerja organisasi.  
Kinerja organisasi: Evaluasi kinerja 
umumnya dilakukan dengan perbandingan 
antara standar subjektif atau kuantitatif. 
Indikator hasil dari proses ini disebut 
indikator yang lag., sedangkan langkah-
langkah eksekusi proses yang disebut 
indikator yang memimpin.  
Balanced Scorecard (Kaplan & Norton, 
1992, 1993, 1996) menekankan pentingnya 
memasukkan ukuran kinerja non-finansial 
seperti kepuasan pelanggan, proses bisnis 
internal, dan inovasi dan pembelajaran, serta 
ukuran finansial'tradisional'. Balanced 
Scorecard (BSC) menerjemahkan misi dan 
strategi ke dalam tujuan dan istilah terukur, 
dilihat dari; pelanggan,keuangan,proses 
bisnis internal, pembelajaran, perspektif 
pertumbuhan,memberikan keseimbangan 
antara tujuan jangka pendek dan jangka 
panjang, antara hasil yang diinginkan, 
kinerja yang mereka hasilkan, dan antara 







Berdasarkan sistem informasi dan 
literatur pemasaran, Hsiu Fen Lin 
melakukan penelitian [2]dengan 
mengusulkan sebuah model penelitian untuk 
memahami pengaruh dimensi kualitas 
website (sistem mutu, kualitas informasi, 
dan kualitas layanan) pada kepuasan 
pelanggan. Dua variabel kualitas sistem 
(desain website dan interaktivitas), dua 
variabel kualitas informasi (informativeness 
dan keamanan), dan tiga variabel kualitas 
pelayanan (respon, kepercayaan, dan 
empati) diidentifikasi sebagai variabel 
penting yang berdampak pada kepuasan 
pelanggan. Data dari survei terhadap 297 
pelanggan dari toko buku online yang 
digunakan untuk menguji model penelitian. 
Hasil analisis menunjukkan bahwa desain 
website, interaktivitas, informativeness, 
respon keamanan, dan kepercayaan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan, 
sementara empati tidak memiliki pengaruh 
signifikan secara statistik pada kepuasan 
pelanggan. Secara keseluruhan, kualitas 
sistem, kualitas informasi, dan kualitas 
layanan adalah pendahuluan penting dari 
kepuasan pelanggan.  
Business-to-customer dalam elektronik 
commerce (B2C e-commerce), salah satu 
model e- commerce yang banyakdigunakan, 
merupakan sarana yang efektif di mana 
perusahaan dan pelanggan mereka 
melakukan perdagangan online melalui 
Internet (Ranganathan & Ganapathy, 2002). 
Perkembangan kegiatan e-commerce B2C 
telah menciptakan kebutuhan untuk 
memahami bagaimana dan mengapa 
pengguna berpartisipasi dalam e-commerce. 
Dengan demikian, pengecer online dapat 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
pelanggan dengan memberikan banyak 
keuntungan seperti kenyamanan, user 
interface yang dirancang dengan baik, 
informasi yang disesuaikan, berbagai 
informasi produk, dan harga yang kompetitif 






(Westbrook, 1980).Bagipenjual online, 
kepuasanpelangganseringmengarahkehasil 
yang positif, sepertiretensipelanggan yang 
meningkat, kata 
positifdarimulutkemulutdankeuntungan yang 
meningkat (Zeithaml, 2000). 
Stafford (2003) juga menyatakan 
bahwa e-service sistem informasi dan 
saluran pemasaran, sistem informasi melihat 
sebagai lebih dari sebuah konsep 
pengembangan teknologi dan pemasaran 
sebagai pandangan yang lebih berorientasi 
layanan. Selanjutnya, Hsiu Fen Lin 
menyarankan bahwa meningkatkan kualitas 
keseluruhan dari penjual online sangat 
penting untuk kepuasan pelanggan di dunia 
e-commerce B2C yang berkembang pesat. 
Riset pemasaran yang berorientasi pada 
pelanggan mengeksplorasi fitur layanan 
merupakan alat prediksi yang signifikan dari 
kepuasan pelanggan selama belanja online 
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(van Iwaarden et al, 2003;. Wolfinbarger & 
Gilly, 2003). Oleh karena itu, integrasi dari 
Sistem Informasi dan pandangan pemasaran 
sangat penting untuk kepuasan pelanggan 
dalam konteks e-commerce B2C.  
Penelitian Hsiu Fen Lin berfokus pada 
pendekatan integratif dengan 
mempertimbangkan Sistem Informasi dan 
area pemasaran serta  memeriksa hubungan 
antara dimensi kualitas website (sistem 
mutu, kualitas informasi, dan kualitas 
layanan) dan kepuasan pelanggan. Dua 
variabel kualitas sistem (desain website dan 
interaktivitas), dua variabel kualitas 
informasi (informativeness dan keamanan), 
dan tiga variabel kualitas pelayanan (respon, 
kepercayaan, dan empati) diidentifikasi 
sebagai variabel penting yang berdampak 
pada kepuasan pelanggan. Data 





Dalam konteks e-commerce B2C, fitur 
website para peritel online dapat 
dikategorikan menjadi tiga tahap pemasaran: 
presales, penjualan online, dan after-sales 
(Liu & Arnett, 2000).  
Suatu pandangan berorientasi pada 
Sistem Informasi mengasumsikan bahwa 
faktor-faktor penentu penerimaan pelanggan 
didasarkan pada fitur sistem seperti 
kegunaan situs, informasi yang akurat dan 
keamanan transaksi (Janda et al, 2002;. 
Palmer, 2002; Taman & Kim, 2003). 
DeLone & McLean (2003) memperkenalkan 
keberhasilan model e-commerce yang 
meliputi kualitas sistem, kualitas informasi, 
dan kualitas pelayanan sebagai efektivitas 
situs. 
Meskipun mengidentifikasi berbagai 
atribut kualitas Website dalam konteks e-
commerce B2C, studi di atas menegaskan 
bahwa kualitas Website adalah membangun 
multi-dimensi yang terdiri dari kualitas 
sistem mutu, kualitas informasi, dan 
pelayanan. 
 




Jeong et al. (2003) menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan memainkan 
peran penting untuk kesejahteraan jangka 
panjang dari peritel online. Dalam penelitian 
e-commerce B2C, e-satisfaction 
didefinisikan dan dioperasionalisasikan 
sebagai ukuran kepuasan dengan belanja 
diinternet, dan ditemukan bahwa persepsi 
kemudahan konsumen, merchandising 
(penawaran produk dan informasi produk), 
desain website, dan keamanan keuangan 
sebagai alat prediksi yang signifikan dari e-
satisfaction (Szymanski & Hise, 2000).  
Kualitas sistem terwujud dalam 
kinerja keseluruhan sistem website dan 
dapat diukur dengan derajat keramahan 
penggunaan yang dirasakan pelanggan 
dalam berbelanja di sebuah toko online.  
Fitur dari sebuah antarmuka situs web 
merupakan media yang menarik untuk 
interaksi antara peritel online dan pelanggan 
(Hoffman & Novak, 1997). Selain itu, 
pelanggan harus diberikan sebuah 
mekanisme umpan balik melalui link e-mail 
atau pertanyaan yang sering diajukan 
(FAQ). 
Sistemkualitasdipandangmemilikiduaaspek: 
desain website daninteraktivitas.  
1) Desain website: 
sejauhmanapelangganmerasakankera
mahanpenggunaansaatberbelanja di 
sebuahtoko online, yang terdiri dari 
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Gambar 3. Model penelitian 
 
Kualitas informasi adalah ukuran nilai 
yang dirasakan oleh pelanggan dari output 
yang dihasilkan oleh sebuah situs web. 
Karakteristik Informasi, seperti up-to-date, 
akurat, berguna, lengkap, dan presentasi, 
telah dipandang sebagai faktor penentu 
penting dari kualitas informasi (DeLone & 
McLean, 2003; Bharati & Chaudhury, 
2004). Penelitian sebelumnya menunjukkan 
bahwa pelanggan online sering memiliki 
kekhawatiran tentang pemberian informasi 
pribadi mereka kepadaperitel online (Janda 
et al, 2002;. Vijayasarathy, 2004).  
Dalam studi ini, dua faktor yang 
diadopsi sebagai ukuran kualitas informasi: 





akurasi, kegunaan, dankelengkapan. 
2) Keamanan: 
sejauhmanapelangganpercayabahwa
membayar online aman. 
Dalam lingkungan belanja online, 
kualitas layanan dapat didefinisikan 
sebagai evaluasi pelanggan secara 
keseluruhan dan penilaian mengenai kualitas 
pemberian layanan online (Santos, 2003).  
 
Table 2. Reliability, average variance 
extracted, and discriminant validity 
 
Berdasarkan tinjauan literatur dari 
kualitas layanan online, DeLone & McLean 
(2003) mencatat bahwa dimensi kualitas 
layanan seperti respon, kepercayaan dan 










• Empati: perawatandanperhatian 
individual sebuahtoko online yang 




Penelitian tentang Praktek Manajemen 
Kualitas dalam Pembelian (QMPP) pada 
praktek Sistem Informasi terkait dan efek 
gabungan mereka pada kinerja pembelian 
adalah sistem informasi praktis dalam 
pembelian, diukur menggunakan EDI, 
Internet, serta praktek-praktek terkait 
pemasok-pembeli yang terintegrasi, akses 
pemesanan, informasi pemasok yang 
berkualitas, dan akses pemasok kepada 
pembeli dalam penjadwalan produksi. 
Penelitian terbaru oleh Sriram & Kekar 
(2004) dan Vickery et al. (2003) dan 
mendukung pentingnya investasi teknologi 
informasi dan aplikasinya ketika merancang 
Sistem Informasi pembelian terkait yang 
terintegrasi. 
BPR mengubah cara manajer berpikir 
tentang bagaimana pekerjaan dilakukan. 
BPR dapat membantu perusahaan untuk 
mengubah proses bisnis mereka dari 
production-oriented kepada customer-
oriented. Komunikasi antara staf penting 
dalam analisis proses bisnis yang diperlukan 
untuk implementasi yang sukses. 
Sistem mutu, termasuk desain website 
dan interaktivitas, menjadi faktor penentu 
yang signifikan dari kepuasan pelanggan. 
Hal ini menunjukkan bahwa desain website, 
kehandalan, akses, kenyamanan, dan 
kemudahan penggunaan adalah faktor utama 
dalam mengukur persepsi pelanggan tentang 
kinerja website. Selain itu mekanisme 
umpan balik yang sesuai dan alternatif 
pembelian harus disediakan dalam rangka 
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menarik dan mempertahankan minat 
pelanggan di toko online. 
Dari ketiga jurnal tersebut, penulis 
melihat peluang untuk melakukan penelitian 
lanjutan tentang bagaimana menerapkan 
CRM yang mampu menjawab customer 
satisfaction pada berbagai jenis bisnis online 
dengan memanfaatkan sistem informasi 




Melalui pembelajaran dari ketiga jurnal 
tersebut penulis mendapat gambaran tentang 
bagaimana membangun sebuah sistem 
informasi CRM berbasis web yang dapat 
diterapkan dalam pasar e-commerce serta 
membuka peluang penelitian 
lanjutan.Penelitian lanjutan yang dimaksud 
adalah bagaimana para pelaku bisnis dapat 
merencanakan, membangun, menerapkan 
dan memelihara sebuah sistem informasi 
berbasis web dalam penerapan customer 
relationship management dipasar e-
commerce B2C (Business to Customer). 
Metodologi Penelitian yang dapat digunakan 




2) Pembangunan Skala; 
Dalammemberikan questioner 
pararespondendimintauntukmenunjukk




5) Diskusi; denganberbagai narasumber. 
Dalampenelitianlanjutan yang mungkin 
dapat membahas 
tentangmaterimaterisebagaiberikut: 
1. Dimensikualitas website 
2. Keamanan 
3. KualitasLayanan (Responsiveness, 
Trust, Empati) 
4. Hubunganantaraimplementasisiste
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